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Abstrakt 
 
This bachelor thesis was elaborated for the company AGRO Žamberk, a. s. It describes 
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ÚVOD 
 
 
Malé a střední podniky sehrávají v národních ekonomikách všech zemí rozhodující roli, 
jak z hlediska jejich podílu na HDP, tak i z hlediska utváření a rozvíjení 
podnikatelského prostředí dané země.  Nejsou již uváděny kdesi na okrajích společnosti, 
kde nestojí za hlubší analýzy, ale stále častěji se objevují ekonomické, marketingové a 
manažerské teorie, které se věnují zkoumání jednotlivých oblastí života a fungovaní 
těchto malých a středních podniků.  
 
Menší podniky se oproti gigantickým nadnárodním korporacím dokáží v prostředí, kde 
nabídka mnohonásobně převyšuje poptávku, pohybovat daleko pružněji, snaží se 
pohotově reagovat na změnu poptávky, přizpůsobovat a měnit svůj produkt okamžitým 
přáním, potřebám a tužbám zákazníků a spotřebitelů. Dokáží úsporně podnikat, a 
vytvářet tak přístupné ceny pro klienty. 
 
Akciová společnost Agro Žamberk, a. s. zaměstnávající zhruba 50 – 60 zaměstnanců se 
mezi tyto malé a střední podniky řadí. Vznikla transformací ze společného 
agrochemického podniku v roce 1992, kdy došlo k radikální změně podnikatelského 
zaměření a z podniku služeb pro zemědělství se stala obchodní společnost zabývající se 
velmi různorodou činností.  
 
Cílem této bakalářské práce je blíže poznat marketingové řízení firmy, odhalit jeho 
nedostatky a navrhnout možná řešení, která by přispěla k získání nových zákazníků, 
spokojenosti zaměstnanců, zlepšení image a zvýšení zisku.  
 
Práce je rozdělena na teoretickou, praktickou a návrhovou část. Praktická část se zabývá 
vymezením pojmu marketing, marketingových koncepcí a popisem strategického 
řídícího a marketingové procesu. V praktické části je analyzováno vnitřní a vnější okolí 
podniku, marketingový mix, silné a slabé stránky společnosti, její příležitosti a hrozby. 
Návrhová část obsahuje doporučená řešení nedostatků současného stavu.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
 
1.1 Marketing 
 
Marketing se poprvé začíná objevovat v USA na přelomu 19. a 20. století. Konkurence 
byla v té době velmi slabá, zboží si bylo velmi podobné a poptávka převažovala nad 
nabídkou. Lidé kupovali pouze to, co koupit museli, propagace i distribuce téměř 
neexistovala. Na počátku 20. století začínají vznikat první přebytky zboží jako následek 
přesycení trhů, tuto situaci se snažili výrobci řešit, vznikl marketing. (17) 
 
Existuje bezpočet různých definic marketingu, proto bych zde rád některé uvedl: 
 
„Moderní marketing reprezentuje nástroj podnikatelské marketingové filozofie tvorby a 
distribuce hodnot pro adresné a identifikované trhy.“ (5, s. 39) 
 
Definice, kterou uvedla americká marketingová asociace, a která dle mého názoru 
vystihuje marketing nejlépe, zní: „Marketing (management) je proces plánování a 
implementace koncepcí, cen, propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření 
směn, které uspokojují cíle jednotlivců a organizací.“ (9, s. 25) 
 
Tyto zmíněné definice nahlížejí na marketing z pozice manažerské a chápou jej jako 
„umění prodávat produkty“. (9, s. 24) Na druhou stranu existuje i pohled sociální, jehož 
úlohou je „poskytování vyššího životního standardu“. (9, s. 24) Tomuto výkladu 
vyhovuje sociální definice: 
 
„Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí a 
co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a služeb 
s ostatními.“ (9, s. 24) 
 
Jednou z vývojových fází marketingu s řadou vývojových stupňů je strategický 
marketing, který lze charakterizovat jako proces, spojený zejména s vypracováním 
analýz faktorů vnitřních podmínek a stránek podniku, příležitostí a ohrožení podniku, 
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konkurence, se stanovením marketingových cílů, volbou marketingových strategií 
k dosažení vytyčených cílů, s jeho vypracováním, realizací a kontrolou plánů. 
 
Strategický marketing je plně soustředěn na zákazníka. Organizační jednotky jsou 
vedeny ke studiu a porozumění jeho potřeb a přání. Podnik existuje hlavně proto, aby 
sloužil zákazníkům. Je spojován  s hledáním výrazné konkurenční výhody, která 
napomůže silnému rozvoji žádoucího tržního prostoru pro výrobek. K tomuto hledání 
slouží marketingová situační analýza, která je klíčovým prvkem pro volbu a 
formulování vhodných marketingových strategií.  
 
Z uvedeného plyne, že strategický marketing klade důraz především na plánovací etapu 
marketingového procesu a má v jejím rámci vysoký stupeň působení. (6, s. 15 - 17) 
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1.2 Marketingové koncepce 
 
Zájmy organizace, zákazníka a společnosti jsou často velmi konfliktní. Na trhu dochází 
k neustálým střetům zájmů, proto je třeba, aby existovaly ucelené přístupy k řešení a 
předcházení těchto konfliktů. Marketingové aktivity by měly být realizovány na základě 
dobře promyšlené filozofie účinnosti, efektivnosti a sociálně zodpovědného marketingu. 
Existuje pět základních koncepcí, které ovlivňují charakter marketingových aktivit: 
koncepce výrobní, produktová, prodejní, marketingová a sociální. 
 
1.2.1 Výrobní koncepce 
 
Jednou z nejstarších koncepcí v podnikání je koncepce výrobní. Období vzniku je 
charakteristické trhem výrobce, což znamená, že poptávka o mnoho převyšuje nabídku. 
Spotřebitelé jsou zainteresováni spíše na získání produktů než na jejich dobrých 
vlastnostech. Požadují přijatelnou, tzn. co nejnižší cenu. Manažeři takto orientovaných 
organizací se zaměřují na dosahování vysoké produktivity výroby a širokého rozsahu 
distribuce. V současnosti lze takové trendy pozorovat u firem v rozvojových zemích.  
 
1.2.2 Produktová koncepce 
 
Období vzniku je charakteristické tím, že došlo k přiblížení poptávky nabídce, ale 
doposud nedošlo k vyrovnání. „Výrobková koncepce předpokládá, že zákazníci budou 
preferovat ty produkty, které mají nejvyšší jakost, výkonnost nebo zcela nové 
vlastnosti.“ (9, s. 34) Z charakteru poptávky je jasně patrné, na co by se měly podniky 
orientovat. Především na trvalé zvyšování kvality produkce, neboť zákazníci požadují 
dobře vyrobené výrobky, vysoké jakosti a výkonnosti, zintenzivnění inovační a 
výzkumné aktivity. Stává se však, že někteří manažeři se do svých výrobků „zamilují“ a  
přestanou vnímat skutečné potřeby trhu. Dochází k tzv. „podnikatelské krátkozrakosti“. 
(9, s. 35) Management podniku je přesvědčen o tom, že jeho inženýři dobře vědí, jaké 
produkty vyrábět a jak je zdokonalovat, ale málo se ohlížejí na skutečné požadavky 
trhu. 
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1.2.3 Prodejní koncepce 
 
Dalším častým přístupem, který firmy zaujímají vůči trhu je koncepce prodejní. Vzniká 
ve 30. letech v USA, kde dochází na trhu ke značným změnám. Vychází z předpokladu, 
že kdyby byli spotřebitelé ponecháni sami sobě, hodně produktů by si pravděpodobně 
vůbec nekoupili. Je třeba zákazníka přesvědčit. Firmy se proto více orientují  na 
reklamu, propagaci a podporu prodeje. Koncepce je velmi agresivně  provozována u 
nevyhledávaného zboží, na které zákazník sám ani nepomyslí, může to být například 
pojištění, různé knihy. Nadbytečné kapacity firem, které praktikují prodejní koncepci 
mají za cíl prodat to, co vyrábějí, než vyrábět to, co si zákazníci přejí. Opomíjí tak 
zpětnou vazbu, tok informací je pouze jednostranný.  
 
1.2.4 Marketingová koncepce 
 
Vzniká v polovině 50. let v USA. Klíčem k dosažení cílů organizace je schopnost být 
efektivnější v určování potřeb a přání cílových trhů a v jejich uspokojení. Pánem trhu je 
zákazník. Marketingová koncepce se musí odvíjet právě od zákazníka, jehož nákup 
rozhoduje o úspěchu podniku, musí sledovat jeho potřeby, přání, preference a 
spokojenost. Na základě informací z průzkumů trhu a dalších forem komunikace se 
zákazníky podnik zlepšuje nabídku a zaměstnanci na všech úrovních jsou vedeni 
k tomu, že pracují v prvé řadě pro zákazníky, a nikoli pro své vedoucí. Tato koncepce 
spočívá na čtyřech pilířích: cílovém trhu, zákaznických potřebách, integrovaném 
marketingu a rentabilitě: 
 
• Cílovým trhem je trh, na nějž jsou umísťovány výrobky. Je nezbytné ho pečlivě 
vybrat, přizpůsobit svůj produkt tržním potřebám a připravit pro něj specifické 
marketingové programy. 
 
• Zákaznické potřeby je třeba správně pochopit. Zákazník si většinou není vědom 
všech svých potřeb a mnohdy není schopen své potřeby a přání správně 
formulovat. Je důležité určit co zákazník od spolupráce očekává.  
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• integrovaném marketingu hovoříme tehdy, jestliže všechna oddělení pracují 
společně na uspokojování potřeb a přání zákazníků. Nestačí, aby každé oddělení 
sledovalo jasně vytyčené cíle, ale musí spolupracovat i s ostatními odděleními, 
aby nedošlo ke kolizi. 
 
• Rentabilita - konečným účelem marketingové koncepce je pomáhat podnikům 
v plnění jejich hlavních cílů, především maximalizace zisku.  
 
Rozdíl mezi prodejní a marketingovou koncepcí zobrazuje obrázek 1. 
 
Obrázek 1: Rozdíl mezi prodejní a marketingovou koncepcí (9, s. 36) 
 
1.2.5 Sociální marketingová koncepce 
 
Poslední a zároveň nejnovější koncepcí je sociální marketingová koncepce, která 
zastává názor, že úkolem organizace je určovat potřeby, přání a zájmy cílových trhů a 
poskytovat žádoucí uspokojení potřeb účinněji a efektivněji než konkurenti způsobem, 
který zachovává nebo zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti. (9, s. 33 – 47) 
Podnik Výrobky 
Prodej          
a propagace 
Zisk (daný 
výsledkem prodeje) 
Trh 
Potřeby 
zákazníka 
Integrovaný 
marketing 
Zisky (dané 
uspokojením 
potřeb zákazníka) 
Prodejní koncepce 
Marketingová koncepce 
Východiska Základy Nástroje Výsledky 
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1.3 Strategický řídící a marketingový proces 
 
Strategický řídící proces je souborem činností a rozhodnutí, která vedou 
k formulování plánu podniku i jeho realizaci. Jeho úkolem je dlouhodobé usměrňování 
činnosti podniku tak, aby bylo naplněno jeho poslání a zajištěny cíle.  Zahrnuje klíčová 
rozhodnutí a klíčové kroky prováděné vrcholovým vedením podniku s jednotným 
úkolem: vyvinout komplexní dlouhodobou strategii pro přežití a hospodářský růst. 
Vzhledem ke strategickému marketingovému procesu bych rád zdůraznil následující 
aktivity řídícího procesu: 
 
• Definování poslání podniku. 
• Specifikace cílů a nástin strategií. 
• Identifikace příležitostí podniku. 
 
Strategický marketingový proces respektuje cíle a omezení vyplývající ze 
strategického řídícího procesu a vychází ze zásadních rozhodnutí, která byla v rámci 
procesu na úrovni vrcholového řízení provedena. Prezentuje strategické marketingové 
řízení. Skládá se ze tří souborů činností a probíhá ve třech po sobě následujících 
etapách. V rámci tohoto procesu se jednotlivé etapy uskutečňují ve vzájemných 
návaznostech a obsahují jak kontrolní mechanismy, tak zpětnou vazbu.  
 
Strategický řídící proces 
 
 
 
Strategický marketingový proces 
 
 
 
Obrázek 2: Strategický řídící a marketingový proces (6, s. 34) 
Plánovací etapa Realizační etapa Kontrolní etapa 
 
Poslání podniku Cíle a strategie Příležitosti 
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1.3.1 Etapa plánování 
 
Samotná etapa plánování přispívá k součinnosti všech složek podniku při provozování 
budoucích aktivit v podmínkách tržního prostředí. Představuje hodnocení konkrétní 
situace, poznání trhu, konkurence, analýzu a prognózu vývoje poptávky, stanovení cílů, 
tvorbu strategických variant a sestavení funkčního dokumentu – plánu. Jejím cílem je 
vytvořit, udržovat a rozvíjet žádoucí vazbu mezi cíli podniku. Etapu plánování lze 
rozdělit do několika částí.  
 
1.3.1.1 Marketingová situační analýza 
 
Marketingová situační analýza je kritické, nestranné, systematické a důkladné zkoumání 
vnitřní situace podniku s důrazem na jeho marketingové činnosti a postavení firmy 
v daném prostředí s důrazem na analýzu trhu a konkurence. Na základě zhodnocení 
minulého vývoje a současného stavu, a na základě kvalifikovaného odhadu 
pravděpodobného budoucího vývoje, může pomoci při formulování budoucí tržní 
pozice podniku. Zabývá se vlivy působícími na podnik. Lze je rozdělit do dvou 
kategorií: 
 
• Interní podmínky – vypovídají o vnitřní situaci, která je podložena 
významnými firemními schopnostmi a specifickými zdroji, nebo je ovlivněna 
vnitřními nedostatky a chybami, zakládajícími budoucí nevýhody a problémy. 
Většinou jsou snáze ovlivnitelné 
 
• Externí podmínky – jsou z pozice podniku neovlivnitelné a nekontrolované, 
silně ovlivňují podnikovou situaci. Mění atraktivnost tržních příležitostí, působí 
i na intenzitu ohrožení, pomáhají identifikovat situace, které mohou nastat 
v prostředí a spoluvytvářejí řadu specifických situací. Lze identifikovat dva 
druhy prostředí, které na podnik působí:  
 
o Mikroprostředí – tvoří bezprostřední okolí podniku, jedná se zejména o 
dodavatele, konkurenty, širokou veřejnost, distributory a zákazníky. 
Podnik může tyto vlivy do jisté míry ovlivnit. 
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o Makroprostředí – tvoří širší okolí podniku. Elementy vyskytující se      
v  tomto prostředí jsou v podstatě nekontrolovatelné a neovlivnitelné. 
Faktory makroprostředí se dají vyjádřit zkratkou STEP: 
 
Sociální – dále se dělí na demografické (počet obyvatel, věková struktura, zaměstnání, 
hustota osídlení a další) a kulturní (základní kulturní hodnoty společnosti, její způsob 
života, sociální prostředí a jiné). 
 
Technické a technologické – v poslední době jsou jedněmi z dominantních faktorů, 
které jsou v centru marketingových pracovníků (technologický rozvoj země, přijímání 
nových technologií, tempo technologických změn) 
 
Ekonomické – skupina faktorů, které zejména ovlivňují kupní sílu spotřebitelů a 
strukturu jejich výdajů, patří mezi ně především hospodářské změny země a její vývoj, 
tempa růstu, inflační tendence, nezaměstnanost, úroveň příjmů, struktura výdajů, 
dostupnost zdrojů, úrokové sazby, daňové a celní podmínky,…) 
 
Politicko-legislativní – jedná se zejména o politickou situaci i o její předpokládaný 
vývoj a o legislativní podmínky (prokonkurenční a antimonopolní opatření, legislativní 
úpravy vztahů, zákonné normy, ochrana spotřebitele) 
 
Mezi další faktory patří přírodní faktory. Zahrnují všechny přírodní zdroje, které 
vstupují do výrobního procesu. (6, s. 33 – 42) 
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1.3.1.2 SWOT analýza 
 
Komplexní hodnocení silných a slabých stránek spolu s hodnocením příležitostí a 
hrozeb je tzv. analýza SWOT. Jejím účelem je posoudit vnitřní podklady firmy 
k uskutečnění určitého podnikatelského záměru a současně podrobit rozboru i vnější 
příležitosti a omezení diktovaná trhem. 
 
Zkratka SWOT vznikla z počátečních písmen příslušných anglických termínů: 
 
• S – Strenght (silné stránky) – představují pozitivní faktory přispívající 
k úspěšné podnikové činnosti a výrazně ovlivňují jeho prosperitu. Jsou to 
schopnosti, dovednosti, zdroje, které zvýhodňují podnik vzhledem k trhu a 
konkurenci. Silnou stránkou mohou být například kvalitní výrobky, tradice 
značky, vysoká úroveň výzkumu a vývoje, nízké výrobní náklady, dobrá 
finanční situace, kvalifikovaná pracovní síla, kvalitní marketingový management 
apod. 
 
• W – Weaknesses (slabé stránky) – znamenají určitá omezení nebo nedostatky a 
brání plnému efektivnímu výkonu. Slabou stránkou může být například příliš 
dloubá doba potřebná pro vývoj a výzkum, nekvalitní výrobky, zastaralý strojní 
park, omezené výrobní kapacity, vysoká zadluženost, nedostatečná úroveň 
informačního systému, nízký prodejní obrat, špatná pověst podniku a jiné.  
 
Jednotlivé silné a slabé stránky nemají pro podnik stejnou důležitost a váhu a tedy ani 
stejnou schopnost ovlivňovat jeho činnost. Silná stránka jednoho podniku může být 
posuzovaná v jiném podniku jako slabá. Automaticky nelze předpokládat, že každá 
silná stránka je konkurenční výhodou. 
 
• O – Opportunities (příležitosti) – představují takové další možnosti podniku, 
s jejichž realizací stoupají vyhlídky na lepší využití disponibilních zdrojů a 
účinnější splnění vytyčených cílů. Je to příznivá situace, která zvýhodňuje 
podnik vzhledem ke konkurenci. Příležitostí je například neexistence 
konkurence, snadný vstup na nové trhy, moderní trendy v technologiích apod. 
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• T – Threats (ohrožení) – představuje rovněž externí prostředí a jeho vývoj. Je to 
výrazně nepříznivá situace v podnikovém okolí, znamenající překážky pro jeho 
činnost a dobré postavení. Vystavují podnik nebezpečí neúspěchu, případně i 
hrozbě úpadku. Mohou jím být například volný příchod konkurence ze 
zahraničí, nepříznivé legislativní normy, silné postavení klíčových konkurentů a 
zákazníků. (6, s. 42 – 65) 
 
1.3.1.3 Stanovení marketingových cílů 
 
Po provedení SWOT analýzy může firma přikročit k určení specifických cílů pro dané 
plánovací období. Tato etapa se nazývá formulováním cílů. Kvantifikované cíle 
umožňují manažerům plánovat, realizovat a kontrolovat. Velmi málo firem má pouze 
jediný cíl. U svých podnikatelských aktivit většina z nich sleduje určitou kombinaci cílů 
zahrnujících rentabilitu, zvýšení tržního podílu, omezení rizika, inovace, image atd. Aby 
systém cílového řízení fungoval, cíle musí být: 
 
• Hierarchické – je třeba, aby cíle byly uspořádány od nejdůležitějšího k nejméně 
důležitému. Klíčovým cílem v daném plánovacím období může být zvýšení 
rentability investic. Toho může být dosaženo zvýšením objemu zisku nebo 
snížením velikosti investovaného kapitálu. Větší zisk může být výsledkem 
zvýšení obratu nebo snížení nákladů. Z příkladu je jasně patrná důležitost 
hierarchického uspořádání cílů. Je třeba sledovat cíl hlavní a v závislosti na něm 
určovat a plnit cíle dílčí.  
 
• Kvantifikovatelné – například místo „zvýšit rentabilitu investic“ je lepší 
„dosáhnout během dvou let rentability investic 10 %“. 
 
• Reálné – měly by vycházet z analýzy vnitřního a vnějšího prostředí, ne ze 
zbožných přání. 
 
• Konzistentní – není například možné současně maximalizovat objem prodeje a 
zisky. 
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Definování cílů představuje pro podnik dodržování dalších určitých podmínek a 
respektování řady pravidel, cíle by měly dále být stanovené na základě poznání potřeb 
zákazníků, identifikovány a uvažovány při respektování vnitřních a vnějších omezení, 
přesně, jasně a konkrétně vymezené, případné (vhodné), srozumitelné, měřitelné 
v určitých časových etapách, reálné (dosažitelné), akceptovatelné, vzájemně sladěné, 
sdílené a podnětné atd. Důležité je také zvažovat určité protiklady,  jako je krátkodobý 
zisk versus dlouhodobý růst, ziskové versus neziskové cíle nebo vysoký růst a malé 
riziko. Každá specifická volba jednoho ze dvou protikladných cílů vyžaduje odlišnou 
marketingovou strategii. (9, s. 93 – 94) 
 
1.3.1.4 Marketingový mix 
 
Provádění strategie firmy se opírá  o čtyři základní nástroje marketingu. 
V marketingové terminologii jsou označovány jako tzv. čtyři „P“ (podle anglického 
Product, Place, Price a Promotion). U nás se většinou setkáme spíše s označením 
marketingový mix. Těmito čtyřmi nástroji marketingu jsou:  
 
• Produkt 
• Distribuce 
• Cena 
• Propagace 
 
Uvedené nástroje jsou prostředky uskutečňování dlouhodobých a krátkodobých záměrů 
firmy. Na rozdíl od jiných ekonomických skutečností jsou ovlivnitelné a 
kontrolovatelné. Pod každým z těchto „P“ se skrývá řada různých činností: 
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1.3.1.5 Prvky marketingového mixu 
 
 
• Product (produkt) – základem každého podnikání je produkt nebo nabídka. 
Cílem podniku je dosáhnout toho, aby produkty či nabídky odlišil od 
konkurence a přiměl trh, aby je preferoval a dokonce za ně zaplatil i vyšší cenu. 
Produktem je tedy výrobek, služba, myšlenka, volební program atd. Tímto se 
označuje celková  nabídka zákazníkovi – nejen zboží nebo služba samy o sobě, 
ale také prestiž výrobce či prodejce, obchodní značka, kultura prodeje. Návrh, 
vývoj a zavádění nových atraktivních výrobků jsou podstatnou součástí 
moderního marketingu. 
 
• Distribuce (place) – každý prodávající se musí rozhodnout, jakým způsobem 
bude své zboží nabízet na cílovém trhu. Může zvolit buď přímý prodej zboží 
nebo jeho prodej přes prostředníky. Běžnými funkcemi distribučního systému 
Marketingový 
mix 
Cílový 
trh 
Produkt 
 
Rozmanitost 
Jakost 
Design 
Funkce 
Značka 
Balení 
Velikosti 
Služby 
Záruky 
Vracení 
Cena 
 
Ceníková cena 
Slevy 
Srážky 
Termín placení 
Úvěrové podmínky 
Propagace 
 
Podpora prodeje 
Reklama 
Prodejní personál 
Public relations 
Přímý marketing 
Distribuce 
 
Distribuční cesty 
Pokrytí 
Sortiment 
Lokality 
Zásoby 
Doprava 
 
Obrázek 3: Struktura čtyř P marketingového mixu (10, s. 114) 
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jsou například přeprava zboží, skladování, prodej, kompletace zakoupeného 
zboží, servis, poskytování úvěru. Distribuční systém je výhodný v tom, že 
umožňuje žádaný produkt zakoupit v místech a v době zákazníka příhodných.  
 
• Cena (price) – cena se od ostatních marketingových složek liší tím, že 
produkuje příjmy, kdežto zbylé tři složky vytvářejí náklady. Podniky se snaží 
zvyšovat své ceny tak vysoko, jak to umožňuje jejich úroveň diferenciace. 
Zároveň si firmy musí uvědomit, že musí zvážit vliv ceny na objem prodeje a 
usilovat  o takovou výši příjmů, jejímž výsledkem je po odečtení nákladů 
nejvyšší zisk. Výše ceny je na jedné straně omezena náklady, na straně druhé 
poptávkou.  
 
• Propagace (promotion) – propagace pokrývá veškeré komunikační nástroje, 
které předávají cílovému zákazníkovi nějaké sdělení. Podnik se pomocí 
propagace snaží informovat konečné spotřebitele o vlastnostech produktu, jeho 
dostupnosti, ceně a snaží se potencionálního zákazníka přesvědčit o výhodnosti 
koupě. Tyto nástroje spadají do pěti širších forem: 
 
o Reklama 
o Podpora prodeje 
o Public relations 
o Prodejní personál 
o Přímý marketing 
 
Vhodnou modifikací výrobku, prodejních cest, změnou ceny a dobře sestavenou 
propagačních kampaní je možné docílit spokojenosti zákazníka a současně získat 
výhodu oproti konkurenci. (10, s. 122 - 139) 
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1.3.2 Realizace a kontrola 
 
Vytvoření dobrého marketingového plánu je první polovinou dosažení tržního úspěchu. 
Tento plán musí být realizován, a to je druhá polovina svědčící pro tržní úspěch. 
Realizační etapa strategického marketingového procesu znamená uvedení plánu do 
každodenní praxe. Představuje soubor aktivit, v rámci kterých se marketingové plány 
stávají skutečností. Podnik se musí soustředit na činnosti, které mají být provedeny po 
výběru a formulování strategií tak, aby bylo skutečně dosaženo vytyčených cílů.  
 
Dobře fungující marketingové hodnotící a kontrolní systémy jsou rozhodující pro 
úspěšně marketingové fungování podniku. Musí být dobře integrovány do 
marketingového i podnikového procesu řízení. Kontrolní etapa marketingového procesu 
kompletně sleduje a posuzuje výsledky marketingového úsilí podniku. Zkoumá v rámci 
realizace dodržování předpokladů stanovených marketingovým plánem a pokud se tak 
neděje, hledá příčiny. Kontrola slouží jako základ pro znovuzahájení dalšího 
marketingového procesu. Marketingové řízení by bez hodnocení nebylo kompletní, 
proces by byl neúplný. (6, s. 157 – 184) 
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1.4 Úspěšnost 
 
 
Úspěšnost podniku představuje jeden ze základních problémů a velmi úzce souvisí se 
samotnou podstatou podnikání. Za hlavní kritérium úspěšnosti podniku byla 
považována maximalizace zisku v krátkodobém pohledu bez jakékoliv časové dimenze 
a vlivu rizika. Čím vyšší zisk, tím úspěšnější podnik. V dnešní době se stává aktuálním 
ztotožnění úspěchu s tvorbou hodnoty. Čím větší hodnotu podnik tvoří, tím je 
úspěšnější. Hodnotu lze tvořit pro shareholdery a stakeholdery:  
 
• Interní stakeholdeři 
 
o Vlastníci (shareholdeři) 
o Věřitelé 
o Zaměstnanci 
o Manažeři 
 
• Externí stakeholdeři 
 
o Dodavatelé 
o Odběratelé 
o Obec 
o Stát 
 
Všem stakeholderům záleží na dlouhodobé existenci a dobré situaci podniku, každý 
z nich má však svůj vlastní zájem, případně odlišné cíle. Vlastnící chtějí maximalizovat 
zhodnocení svých vkladů, věřitelé chtějí úroky, zaměstnanci usilují o co nejvyšší mzdu, 
dodavatelé chtějí podniku dodat co nejvíce produkce za nejvyšší ceny, zákazníci 
požadují naopak ceny minimální, stát a obce se soustředí na vybrání daní, atd.  
 
Pro posouzení úspěšnosti podniku je důležitý pojem rentabilita. Rentabilita je výnosnost 
vloženého kapitálu, je měřítkem schopnosti podniku vytvářet nové zdroje a dosahovat 
zisku použitím investovaného kapitálu. Většina ukazatelů rentability pracuje 
s hospodářským výsledkem, takže vývoj rentabilit jednotlivých složek majetku se 
výrazně odvíjí od výše zisku a kopíruje jeho vývoj. Termín rentabilita se používá ve 
více významech: 
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• Ukazatel rentability celkových aktiv – ROA (return on assets) 
 
 
ROA =   
   
 
Ukazatel ROA poměřuje zisk s celkovými aktivy investovanými do podnikání bez 
ohledu na to, zda jsou financována z vlastních, cizích, krátkodobých, či dlouhodobých 
zdrojů. Hodnota ROA se hodnotí srovnáním s odvětvovým  průměrem. Slouží zejména 
pro hodnocení managementu. 
 
• Ukazatel rentability vlastního kapitálu – ROE (return on common equity) 
 
 
ROE =  
 
 
Míra ziskovosti z vlastního kapitálu je ukazatelem, jímž akcionáři, společníci a další 
investoři zjišťují, zda jejich kapitál přináší dostatečný výnos, zda se využívá s intenzitou 
odpovídající velikosti jejich investičního rizika. 
 
• Ukazatel rentability dlouhodobých zdrojů – ROCE (return on capital 
employed) 
 
 
ROCE = 
 
 
Tento ukazatel se používá k vyjádření významu dlouhodobého investování. Slouží k 
prostorovému srovnávání firem, zejména k hodnocení monopolních veřejně 
prospěšných společností. Představuje široce používané měřítko výnosnosti podniku, 
velmi často pro mezipodnikové srovnání. (18) 
Hospodářský výsledek po zdanění 
Celková aktiva 
Hospodářský výsledek po zdanění 
Vlastní kapitál 
Hospodářský výsledek po zdanění + nákladové úroky 
Vlastní kapitál + dlouhodobé závazky 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
 
2.1 Historie společnosti 
Akciová společnost Agro Žamberk vznikla transformací ze společného agrochemického 
podniku v roce 1992. V té době došlo k postupné a radikální změně podnikatelského 
zaměření. Z podniku služeb pro zemědělství se stala obchodní společnost. Skladování a 
zásobování průmyslovými hnojivy doplnil obchod s palivy, pohonnými hmotami, 
agrochemií a průmyslovou chemií, oleji, pneumatikami a dalšími komoditami. Později 
čerpací stanice PHM, servis a pneuservis, které nabízejí služby široké motoristické 
veřejnosti. V současné době byly služby rozšířeny o ekologickou likvidaci autovraků a 
prodej dřevomateriálu. Začátkem roku 2004 společnost úspěšně absolvovala certifikaci 
ISO 9001/2000 pro systém managementu jakosti a řízení. 
 
2.2 Profil společnosti 
 
Zázemí firmy tvoří komplet budov: prodejny, sklady, dílny, ve více  než 5ha 
průmyslovém areálu. Vlastní železniční vlečka zajišťuje mimo jiné též příjem 
cisternových zásilek pohonných hmot a kapalných hnojiv. V současné době má 
společnost zapsaný základní kapitál ve výši  29 150 000,- Kč   (583 kusů akcií na jméno 
ve jmenovité hodnotě  50 000,- Kč) a zaměstnává přes 50 zaměstnanců. Firma vytváří 
roční obrat ve výši kolem 470.000.000,- Kč. Náklady spojené s propagací a podporou 
prodeje tvoří 0,01% objemu celkového obratu. Firma je rozdělena na několik sektorů, 
které se zabývají svou vlastní činností, je to středisko ochrany rostlin, prodeje dřeva, 
uhlí, pohonných hmot, likvidace autovraků a dále firma provozuje čerpací stanice. 
Předmětem podnikání firmy: 
 
• non-stop provoz čerpací stanice Šedivec (market, LPG, benzin, nafta, bionafta) 
• provoz čerpací stanice v Žamberku (market, benzin, nafta).                       
• provoz čerpací stanice v Dolní Dobrouči (market, benzín, nafta) 
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• provoz čerpací stanice v Němčicích 
• provoz čerpací stanice v Tisové 
• návoz pohonných hmot - benzínu, nafty, bionafty a lehkých topných olejů 
• prodej osobních, dodávkových, nákladních, zemědělských a průmyslových 
pneumatik 
• zajištění protektorace všech druhů pneu teplou i studenou vulkanizací 
• servis osobních a nákladních pneu, včetně statického a dynamického vyvažování 
• opravy průrazů, bočnic, vzdušnic, běhounů ramen pneu, prořezávání dezénů 
• firma je součástí sítě rychloservisů pro osobní automobily ABC 
(AutoBarumCentrum) 
• prodej průmyslových hnojiv, prodej i v malospotřebitelském balení 
• široký výběr olejů a maziv včetně ekologického sortimentu 
• v prodejně Barum prodej petroleje, leteckého a technického benzínu 
• prodej a rozvoz uhlí (16) 
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2.3 Situační analýza 
 
V rámci situační analýzy bylo zkoumáno prostředí, ve kterém se firma nachází, 
s důrazem na jeho marketingovou činnost, postavení firmy, analýzu trhu a konkurence.  
 
2.3.1 Analýza makroprostředí  
 
Nejprve bylo zkoumáno širší okolí podniku, jehož elementy jsou téměř 
nekontrolovatelné a neovlivnitelné, tedy analýza STEP: 
 
Sociální a demografické faktory 
• Internet – a jeho využití pro online prodej 
• Vrstvy obyvatelstva, jejich vzdělanost a informovanost 
• Přesun z hromadných trhů na mikrotrhy 
Technické a technologické faktory 
• Inovace výrobků 
• Využití informačních technologií 
Ekonomické faktory 
• Růst průměrné mzdy a kupní síly obyvatel 
Politicko – legislativní faktory 
• Ochrana životního prostředí 
 
Tabulka 1: Faktory ovlivňující širší okolí podniku 
 
Sociální a demografické faktory ovlivňuje v obrovské míře internet a jeho využití pro 
online prodej. Mladá generace, jejímž charakteristickým rysem je dokonalé zvládnutí 
počítačových technologií a internetu, výrazně ovlivňuje nákupy dospělých více než 
kdykoliv předtím a dá se předpokládat, že i v následujících letech se tempo růstu bude 
nadále zvyšovat. Maloobchodní prodejci proto umísťují na své internetové stránky tzv. 
e-shopy, kde zákazník nalezne informace o nabízeném zboží, zjistí, zda mu uvedené 
zboží vyhovuje a případně má možnost si ho objednat přímo z domu a uhradit jej 
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kreditní kartou. Zboží je potom doručeno přímo do domácnosti objednavatele. Firma na 
základě těchto objednávek nakupuje zboží a tím sníží náklady na skladování, ale na 
druhou stranu vzrostou náklady na distribuci, protože se přepravuje menší množství. 
(19) V dalším bodě jsem uvedl vrstvy obyvatelstva, jejich vzdělanost a informovanost, 
kdy obyvatelé s vyšší vzdělaností, informovaností a vyššími příjmy požadují kvalitnější 
výrobky, vysokou jakost, kvalifikované poradenství a kvalitní servis, za což jsou 
ochotni i připlatit. Na druhé straně jsou obyvatelé s nižším vzděláním a nižšími příjmy, 
kteří hledají výrobky méně kvalitní a za co nejnižší cenu, ale přitom požadují stejné 
poradenství. Tito zákazníci s nižším příjmem vyhledají pomoc ve specializované 
prodejně, s kvalifikovaným personálem, kde zjistí veškeré informace, ale posléze si 
jdou produkty koupit do jiných, levnějších prodejen a tím využijí přidané hodnoty pro 
majetnější vrstvu obyvatel, za kterou nemusí platit. Přesun z hromadných trhů na 
mikrotrhy, které se liší věkem, pohlavím, lokalitou a životním stylem. Každý má své 
silné preference, které je třeba uspokojit. Firma se proto také musí zaměřit na jednotlivé 
mikrotrhy a uspokojit jejich specifické potřeby. Mezi technické a technologické faktory 
jsem zařadil inovaci výrobků, které je nutné stále zdokonalovat a vylepšovat současně 
s vývojem a výzkumem a klást důraz na využití informačních technologií pro prezentaci 
firmy, tvorbu internetových stránek. Jako ekonomický faktor hraje roli růst průměrné 
mzdy a kupní síly obyvatel, což znamená, že potencionální zákazníci budou mít 
prostředky ke koupi zboží.  Jako poslední politicko-legislativní faktor jsem uvedl 
zákonné omezení týkající se ochrany životního prostředí. Týká se například firmou 
provozovaného autovrakoviště, které musí být dle zákona zastřešené, vraky musí stát na 
pevné, nepropustné ploše s bezodtokovou jímkou, dále musí být vraky vypuštěné od 
veškerých kapalin, pokud jsou skladovány na sobě. Existuje také spousta omezení 
tykající se skladování hnojiv, pohonných hmot a jejich prodeje. 
 
Přednosti a nedostatky: firma svými internetovými stránkami dokáže oslovit velký 
okruh zákazníků a nabídnout jim širokou škálu zboží, ale pro mladší generaci, která 
nakupuje ráda a pohodlně, zde chybí možnost nákupu přes internet a větší specializace 
pro atypické zboží, například pneumatiky, či litá kola. 
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2.3.2 Analýza mikroprostředí 
 
V dalším bodě bylo zkoumáno bezprostřední okolí podniku. Podnik, který se zaměřuje 
na tak širokou oblast nabídky služeb, prodeje zboží a výrobků má konkurentů spoustu. 
Vybral jsem proto největší konkurenty jednotlivých odvětví a blíže je specifikoval: 
 
• HAVELKA, s.r.o. – zajišťuje přistavování kontejnerů na stavební suť a 
komunální odpad, vykupuje železný šrot a v podzimním období moštová jablka. 
V roce 2004 rozšířil nabídku o cement, betonářskou ocel, písek, štěrk a kačírek a 
od roku 2006 také zahájil prodej kompletního sortimentu stavebnin a jeho 
bezplatnou dopravu vozy s hydraulickou rukou. Firmě Agro Žamberk, a.s. 
konkuruje prodejem kompletního sortimentu pevných paliv (černé uhlí, hnědé 
uhlí, brikety, koks, palivové dřevo) včetně ukládání uhlí pásem až do sklepa 
nebo kolny. 
 
• Suroviny Jaromír Plundra – firma se zabývá výkupem a likvidací sběrných 
surovin (kovový šrot, železo, odpad, barevné kovy, papír, sklo, plasty) a také 
likvidací autovraků, čímž se stává konkurencí pro analyzovanou firmu. 
 
• AgroKonzulta Žamberk, s.r.o. – firma, jejímž zaměřením je obchod                 
s zemědělskými komoditami, konzervačními přípravky, mléčnými krmivy, 
desinfekčními prostředky, která dále nabízí služby v ochraně rostlin, poradenství 
a výzkum pro zemědělství je velkým konkurentem v oblasti prodeje pesticidů a 
nabídky služeb zemědělcům. 
 
• Barum Continental spol. s r.o. – se v poslední době stala největším 
konkurentem v oblasti pneumatik a pneuservisu, jehož je podnik Agro přímým 
francheesantem. Vybírá si lukrativní místa, na která přichází přímo se svojí 
nabídkou a nedává tak příležitosti menším firmám. 
 
• DŘEVO materiál, s.r.o – provozuje velkoobchod s truhlářským zařízením, 
zabývá se kompletními dodávkami řeziva, jako služby nabízí rozvoz zboží, 
formátování velkoplošných materiálů na formátovacích pilách, olepení hran, 
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povrchovou úpravu stavebního řeziva, jeho impregnaci ochrannými prostředky 
atd. 
 
• Benzina, a.s., Olbena, Čepro, a.s. – jsou tři čerpací stanice, které jsou 
největšími konkurenty v blízkém okolí a nabízí téměř totožné služby jako 
čerpací stanice Agro Žamberk, a.s. 
 
Přednosti a nedostatky: Zboží firmy je velmi málo odlišitelné od konkurence, 
zákazníka by firma měla nalákat, aby se pro něj stalo atraktivnější, na druhou stranu je 
ale velmi kvalitní, a proto si firma může si dovolit o trochu vyšší ceny. 
 
2.3.3 SWOT analýza 
 
V posledním bodě marketingové situační analýzy byly shrnuty silné a slabé stránky 
společnosti, hrozby a její  příležitosti 
 
Silné stránky (strenghts) 
 
• Garance kvality výrobků a zboží – firma poskytuje stále stejnou kvalitu 
nabízených výrobků a zboží, nejsou zde téměř žádné reklamace a firma si tak 
vytváří velmi dobré jméno na trhu a výhodu před konkurencí, i když mají ceny o 
trochu vyšší, objem prodeje neklesá, ba naopak stoupá. 
 
• Finanční zázemí - s více než 15letou existencí má firma velmi dobré finanční 
zázemí a může se i nadále rozvíjet správným směrem. 
 
• Kvalifikovaná pracovní síla – společnost zaměstnává více než 50 zaměstnanců, 
jejichž schopnosti a kvalifikovanost je podporována různými školeními, např. 
v oblasti komunikace se zákazníky. Zaměstnanci jsou schopni se vzájemně 
nahradit na jednotlivých střediscích v případě onemocnění. 
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• Rozmístění čerpacích stanic – čerpací stanice jsou rozmístěny tak, aby pokryly 
co největší množství zákazníků a byly schopny jim nabídnout co nejvíce ze 
svých služeb. 
 
• Certifikát EN ISO 9001:2001 – je dobrou vizitkou pro prezentaci firmy, která 
si školí své vlastní zaměstnance, kteří pak průběžně kontrolují chod firmy. 
Certifikát se zavádí pro efektivnější a pružnější systém řízení organizace. 
 
• Povědomí zákazníků – v minulém roce se firma zaměřila na další odvětví, 
kterým je nákup a prodej dřevomateriálu. V uvolněných prostorách zahájila 
činnost po svém největším konkurentovi DŘEVO materiál, s.r.o, který svoji 
prodejnu přestěhoval jinam. Někteří zákazníci ale mají stále v povědomí, že 
firma DŘEVO materiál, s.r.o sídli na stejném místě, kde nyní naleznou firmu 
jinou, avšak se stejnou nabídkou dřevomateriálu a služeb. 
 
• Marketingový pracovník – firma má k dispozici marketingového zaměstnance, 
který se stará kompletně o veškerou reklamu, propagaci a podporu prodeje. 
Soustředí se jen na tuto práci a věnuje jí veškeré své pracovní úsilí. 
  
• Kvalitní management – vedení firmy dokáže flexibilně reagovat na potřeby 
zákazníků a snaží se je co nejrychleji uspokojit. 
 
• Vlastní doprava – podnik využívá své vlastní dopravy pro veškerou distribuci a 
nemusí vynakládat žádné další výdaje na využití služeb jiných dopravních 
společností.  
 
• Vlastní právník – využití právního poradenství vlastního právníka a 
zastupování v právních věcech je další silnou stránkou společnosti. 
 
 
Slabé stránky (weaknesses) 
 
 
• Starší technologie a technika – vybavení osobního pneuservisu a likvidace 
autovraků je starší, stejně jako dopravní a manipulační technika na uhlí a 
hnojiva. 
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• Nízká odlišnost od konkurence – u převážné většiny nabízeného zboží 
(pneumatiky, dřevomateriál, PHM, hnojiva, pesticidy) je velmi nízká odlišnost 
od konkurence, v tomto odvětví je velmi typická. 
 
• Absence pokladního modulu –  u účetního programu Helios, který je používán, 
nefunguje modul pokladního prodeje, takže ke každému prodanému výrobku 
musí zaměstnanec vystavit výdejku a fakturu, což trvá zbytečně dlouho. 
 
• Konzervativní vedení – vedení podniku by v oblasti propagace nemuselo být 
natolik konzervativní a mohlo by marketingovému zaměstnanci dát větší prostor 
pro propagaci. 
 
• Neloajálnost zaměstnanců – zákazník, hledající určité služby, je zaměstnancem 
odkázán do jiného podniku, který nabízí stejné služby jako firma Agro Žamberk, 
a.s., než aby ho poslal do podniku „vlastního“. 
 
 
Příležitosti (opportunities) 
 
• Internetový obchod – mladou generaci ovlivňuje v obrovské míře internet, 
proto by velkou příležitostí mohlo být zřízení internetového obchodu na 
vlastních stránkách, které si firma sama vytváří. 
 
• Vyšší specializace – firma by se například v prodeji pneumatik mohla více 
specializovat na mladší generaci, která vyhledává speciální zboží pro své 
automobily. 
 
• Odlišení od konkurence – snaha se odlišit od konkurence různými bonusy, 
slevami, či menšími dárky v případě nákupu většího množství a dodržení 
stanovených podmínek. 
  
• Modernější technika – nově vyvíjené technologie, které by přispěly ke zvýšení 
produktivity, pracoviště autovraků vybavit potřebným nářadím a technikou, 
obnovit staré dopravní a manipulační techniky na uhlí a hnojiva, zlepšit pracovní 
prostředí osobního pneuservisu a vybavit ho modernější technikou. 
 37 S t r a n a  | 37 
Hrozby (threats) 
 
 
• Pohledávky – zvýšení počtu pohledávek za neuhrazenými fakturami, které 
firma velmi těžko vymáhá. Kupní síla obyvatel může klesnout a oni poté 
nebudou mít dostatečné finance na uhrazení svých závazků.  
 
• Konkurence – příchod nové silné konkurence, především v nadnárodních 
společnostech se silným finančním zázemím. 
 
• Ztráta hlavních dodavatelů – velkou hrozbou pro firmu by mohla ztráta 
hlavních dodavatelů. 
  
• Odchod zaměstnanců ke konkurenci – další hrozbou by mohl být odchod 
zaměstnanců ke konkurenci, která naším zaměstnancům nabídne lepší podmínky 
a vyšší platy. Firma by musela hledat zaměstnance nové a vynaložit čas na jejich 
zaučení a přeškolení. 
 
• Nepříznivé legislativní normy – čerpací stanice Šedivec nemá kanalizaci, proto 
je veškerá odtoková voda čištěna vlastní čističkou a dále vypouštěna do vod 
podzemních. Od 1. 1. 2008 ale vstupuje v platnost zákon, který toto vypouštění 
do půdy zakazuje. 
 
Přednosti a nedostatky: Silné stránky firmy výrazně převažují nad těmi slabými, 
jediným podstatným problémem je starší technika a technologie, jejichž inovací by 
firma přispěla k vetší efektivnosti a rychlosti práce. Hrozbou, která by mohla ohrozit 
existenci podniku (čerpací stanice Šedivec) je nepříznivá legislativní norma vstupující 
v platnost od 1. 1. 2008. 
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2.4 Analýza marketingového mixu 
 
V dalším bodě byl sestaven marketingový mix pro firmu, který představuje: produkt, 
ceny, propagaci a distribuci. Podrobněji k jednotlivým částem. 
 
2.4.1 Produkt 
 
 
Převážná většina firmou nabízeného zboží a služeb je velmi těžko odlišitelná od 
konkurence. Na trhu je spousta firem, které nabízí zboží naprosto stejné, a proto je 
důležité se zaměřit na zboží, které firmě přináší co největší zisky a věnovat mu hodně 
pozornosti. Vybral jsem oblast prodeje pneumatik a zaměřil se na čtyři nejprodávanější 
značky za rok 2006, které firma svým zákazníkům nabízí: 
 
 
 
Počet prodaných 
kusů 
Náklady Tržby 
Barum 2005 1 408 690 1 771 758 
Uniroyal 63 65 287 82 634 
Continental 423 1 200 741 1 501 729 
Semperit 120 203 676 272 754 
Celkem 2611 2 878 394 3 628 875 
 
Tabulka 2: Přehled čtyř nejprodávanějších značek pneumatik (22) 
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Graf 1: Počet prodaných pneumatik v roce 2006 (22) 
 
 
1) Barum 
2) Uniroyal 
3) Continental 
4) Semperit 
 
 
Firma v roce 2006 prodala nejvíce pneumatik značky Barum, které patří do střední 
cenové kategorie. Druhou nejoblíbenější značkou mezi zákazníky je značka  
 
Continental, jejíž ceny jsou ve srovnání se značkou Barum o mnoho vyšší, avšak firmě 
přináší téměř stejný zisk jako pneumatiky Barum. 
 
2.4.2 Cena 
 
Firma nakupuje zboží od velkých prodejců a dále ho prodává za doporučené ceny, 
případně poskytuje určité procentní slevy u akčního zboží. Ceny hnojiv jsou oproti 
konkurenci o trochu vyšší, ale firma si to může dovolit, protože poskytuje stále stejnou 
kvalitu, za kterou jsou zákazníci ochotni připlatit. Dále se snaží tvořit  cenu 
konkurenceschopnou a přijatelnou pro zákazníky. 
Počet prodaných pneumatik v roce 2006
1
2
3
4
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2.4.3 Propagace 
 
 
Firma využívá téměř všech prvků komunikačního mixu, počínaje svými internetovými 
stránkami, přes inzerce v různých reklamních časopisech a listech, reklamy na 
billboardech a různých cedulích, propagaci firmy formou letáků, které si firma nechá 
tisknout v jedné z místních tiskáren, reklamních dárkových předmětů a konče reklamou 
v rádiích, či osobními návštěvami. Šťastným řešením se také stalo zaregistrování 
v českém vyhledávači seznam, který je jedním z nejnavštěvovanějších v České 
republice. Tabulka níže znázorňuje investice do jednotlivých druhů propagace od roku 
2003: 
 
Rok 2003 2004 2005 2006 
Inzerce 115 998 104 022 131 973 130 628 
Reklamní plochy 83 118 154 800 136 750 110 542 
Prezentace 25 052 50 247 50 418 392 050 
Reklamní předměty 51 813 47 983 40 820 44 000 
Výroba 39 944 27 483 87 966 81 984 
Ostatní x 17 105 x x 
Celkové výdaje 315 925 401 640 447 927 759 204 
 
Tabulka 3: Náklady na jednotlivé druhy propagace v letech 2003 až 2006 (22) 
 
Výdaje na jednotlivé druhy propagace v jednotlivých letech stoupají, případně zůstávají 
stejné. Výrazný vzestup byl zaznamenám pouze u prezentace v roce 2006, kdy se firma 
rozhodla sponzorovat jeden z velkých sportovních klubů v Brně. Následující graf 
znázorňuje jednotlivé výdaje na propagaci v roce 2006: 
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Graf 2: Výdaje na propagaci za rok 2006 (22) 
 
 
1) Inzerce 
2) Pronájem reklamních ploch 
3) Prezentace – sponzorské akce, letáky, spoty 
4) Reklamní předměty 
5) Výroba 
 
 
Z grafu je patrné, že největší částka výdajů za rok 2006 směřuje na prezentaci firmy, 
především sponzorské příspěvky sportovnímu klubu v Brně. Investice do dalších typů 
propagace jsou téměř totožné, nejmenší částku firma vynakládá na reklamní předměty a 
dárky váženým zákazníkům, i když zaměstnanec na marketingovém úseku by tomuto 
typu propagace věnoval větší pozornost. V dalším grafu vidíme celkové výdaje na 
propagaci v jednotlivých letech: 
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Graf 3: Výdaje na propagaci v letech 2003 až 2006 (22) 
 
Z křivky je patrné, že celkové výdaje na propagaci v jednotlivých letech stoupají, 
výrazněji hlavně v roce 2006. Nedá se jednoznačně určit, který druh propagace je pro 
firmu nejreprezentativnější, jelikož i velmi malé investice, například do internetových 
stránek mohou firmě přinést velkou návratnost. Samozřejmě také ale nelze tvrdit, že je 
forma online propagace nejvýhodnější. Účinnost reklamy jako takové funguje 
především jako jeden velký celek. V dalším bodě bych rád uvedl náklady propagace, 
které byly zaměřené na jednotlivá střediska za rok 2006, která byla popsána výše: 
 
Středisko Náklady propagace 
Celopodniková režie 550 998 
Adřevo 89 678 
Autovrakoviště 25 905 
Středisko ochrany rostlin 1 512 
Uhlí 2 775 
Pohonné hmoty 29 596 
Čerpací stanice Šedivec 9 797 
Čerpací stanice Dolní Dobrouč 6 810 
Čerpací stanice Žamberk 64 
Pneuservis 42 069 
Celkové náklady 759 204 
 
Tabulka 4: Náklady na propagaci pro jednotlivá střediska za rok 2006 (22) 
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Největší část nákladů na propagaci připadá na reklamu, která propaguje komplet 
všechny služby společnosti, včetně prodeje zboží a výrobků. Další reklamy už jsou 
tvořeny na jednotlivá střediska, jejich konkrétní služby a nabídku zboží, případně nějaké 
bonusy, slevy, akce, soutěže atd. 
 
2.4.4 Distribuce 
 
Firma využívá v maximální míře vlastní dopravu, veškeré zboží a výrobky dováží přímo 
zákazníkům. Pohonné hmoty si vlastním nákladním automobilem rozváží na své čerpací 
stanice a tudíž nevyužívá služeb žádné jiné dopravní společnosti. Společnost má ve 
vlastnictví sklady, které používá pro skladování dřevomateriálu, hnojiv, pesticidů a 
pneumatik, ze kterých dodává zboží přímo zákazníkům. Vlastní železniční vlečka 
zajišťuje mimo jiné též příjem cisternových zásilek pohonných hmot a kapalných 
hnojiv. 
 
Přednosti a nedostatky: firma nabízí širokou škálu výrobků, které prodává za 
konkurenceschopné ceny a přijatelné pro zákazníky, distribuci zajišťuje pomocí vlastní 
dopravy s možností dovozu zboží přímo do domácností. Velkou předností firmy je 
marketingový pracovník, který kompletně zpracovává propagaci firmy, včetně tvorby 
reklamních cedulí a letáků, avšak náklady na jejich výrobu mi přijdou zbytečně vysoké.  
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2.5 Úspěšnost firmy 
 
Podnik Agro Žamberk je akciovou společností, která má v současné době zapsaný 
základní kapitál ve výši  29 150 000,- Kč (583 kusů akcií na jméno ve jmenovité 
hodnotě  50 000,- Kč).  
 
Graf 4: Růst čistého zisku v letech 2001 až 2006 (21) 
 
Přehled jednotlivých položek rozvahy a výkazu zisku a ztrát za jednotlivé roky, 
potřebných pro výpočet ukazatelů rentability, znázorňuje následující tabulka: 
 
Účetní období 2002 2003 2004 2005 2006 
Aktiva celkem 101 229 000 101 782 000 100 818 000 92 871 000 97 127 000 
Dlouhodobé závazky 2 691 000 710 000 1 698 000 x X 
Tržby 298 347 000 332 753 000 384 427 000 447 073 000 459 826 000 
HV před zdaněním 1 171 000 1 048 000 1 016 000 1 579 000 1 393 000 
Nákladové úroky 1275 000 1 337 000 1 065 000 993 000 1 096 000 
HV po zdanění 395 000 492 000 489 000 1 201 000 910 000 
Provozní HV 3 085 000 3 603 000 3 409 000 3 949 000 3 876 000 
Vlastní kapitál 44 243 000 44 538 000 44 845 000 45 862 000 46 533 000 
Tabulka 5: Přehled položek rozvahy, výkazu zisku a ztrát v letech 2002 až 2006 (21) 
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Ukazatele rentability: 
 
Účetní období 2002 2003 2004 2005 2006 
ROA 0,39 % 0,48 % 0,49 % 1,29 % 0,94 % 
ROE 0,89 % 1,10 % 1,09 % 2,62 % 1,96 % 
ROCE 3,56 % 4,04 % 3,34 % 4,78 % 4,31 % 
 
Tabulka 6: Ukazatele rentability v letech 2002 až 2006 
 
Rentabilita celkových aktiv je za posledních pět let nižší, než je průměrná úroková míra 
placená bankám z úvěrů, znamená to, že aktiva firmy nejsou schopna vyprodukovat 
tolik, kolik vyžadují splátky z úvěrů, a bankovní úvěry se pak stávají pro firmu 
nebezpečné. 
 
Rentabilita vlastního kapitálu je také velmi nízká, tudíž přináší velmi nízký výnos pro 
investory, kteří se budou snažit investovat svůj kapitál jinde výhodněji, například do 
cenných papírů garantovaných státem, které jim přinesou větší výnos. 
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2.6 Analýza pracovní doby čerpací stanice Šedivec 
 
 
Čerpací stanice Šedivec je rozdělena na dvě samostatné benzinové pumpy, tzv. 
„severní“ a „jižní“ strana, které obsluhují projíždějící zákazníky v obou směrech jízdy. 
 
Pracovní doba na jižní, méně frekventované straně, je od 07:00 do 19:00 každý den 
v týdnu. Severní strana, více vytížená, nabízí svým zákazníkům zboží a služby nonstop 
365 dní v roce (market, LPG, benzin, nafta, bionafta). 
 
Pracovní doba na jižní straně 
Pondělí 07:00 – 19:00 
Úterý 07:00 – 19:00 
Středa 07:00 – 19:00 
Čtvrtek 07:00 – 19:00 
Pátek 07:00 – 19:00 
Sobota 07:00 – 19:00 
Neděle 07:00 – 19:00 
 
Pracovní doba na severní straně 
Pondělí Nonstop 
Úterý Nonstop 
Středa Nonstop 
Čtvrtek Nonstop 
Pátek Nonstop 
Sobota Nonstop 
Neděle Nonstop 
Tabulka 7: Pracovní doba na jižní straně     Tabulka 8: Pracovní doba na severní straně 
 
Na čerpací stanici pracuje 12 zaměstnanců rozdělených do šesti směn, každá směna 
pracuje 12 hodin denně, přibližně 4 dny v týdnu. Týdenní pracovní fond tudíž vychází 
přibližně 150 hodin měsíčně (38 hodin týdně). Převážná většina pracovníků je 
nespokojena s nočními službami, které jsou pro věkově starší zaměstnance fyzicky 
velmi náročné.  
 
Ještě je nutno podotknout, že na severní straně musí být vždy přítomni dva pracovníci, 
z důvodu obsluhy LPG a nočních směn, na jižní straně může pracovat pouze jeden 
zaměstnanec, který obslouží komplet celou benzinovou stanici.  
 
 47 S t r a n a  | 47 
2.7 Souhrn nedostatků současného stavu 
 
 
• Pro mladší generaci, která výraznou měrou ovlivňuje nakupování generace 
starší, chybí na webových stránkách firmy možnost nákupu přes internet. 
• Zboží, které firma nabízí je velmi málo odlišitelné od konkurence. 
• Nespokojenost zaměstnanců s nočními službami, které jsou pro starší část 
zaměstnanců velmi náročné,  na čerpací stanici Šedivec. 
• Absence pokladního modulu. 
• Zbytečně vysoké náklady na výrobu letáků a propagaci firmy na internetu. 
• Neloajálnost zaměstnanců, kteří posílají své zákazníky ke konkurenci. 
• Absence kartáčové mycí linky na čerpací stanici Šedivec, která by umožnila jak 
mytí osobních a nákladních aut, tak i motocyklů. 
• Velké množství pohledávek po lhůtě splatnosti, které firma velmi těžko vymáhá. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 48 S t r a n a  | 48 
3 NÁVRH MARKETINGOVÉHO ŘÍZENÍ FIRMY 
 
 
Na základě poznatků z provedené analýzy firmy doporučuji návrhy zkvalitnění 
produktu, ceny, propagace, distribuce, změny pracovní doby na čerpací stanici Šedivec, 
zavedení samoobslužného systému čerpání pohonných hmot a návrh řešení nepříznivé 
legislativní normy týkající se vypouštění odpadních vod do vod podzemních. 
 
3.1 Návrh zkvalitnění produktu 
 
Doporučují firmě se více soustředit na značky, které jí přináší co největší zisk. V oblasti 
pneumatik je to značka Barum a Continental. Jejich prodej mohou podpořit nabízenými 
službami, které se dají stále zkvalitňovat a rozšiřovat, například kvalitní odborné 
poradenství, které většina zákazníků před zakoupením pneumatik vyžaduje, přesvědčí 
nerozhodného nakupujícího o správnosti koupě a celý nákupní proces bude ze strany 
prodávajícího vypadat profesionálně, přesvědčivě a věrohodně. Zákazníci se pak budou 
rádi vracet a odborné poradenství doporučí i lidem ve svém okolí. Tyto nadstandardní 
služby nevyžadují žádné další náklady, pouze více času věnovaného konkrétnímu 
zákazníkovi. Povedou ke zlepšení image a získání nových zákazníků. Dále by firma 
měla přehodnotit setrvání některých málo ziskových značek pneumatik, jejichž 
náklady na pořízení a skladování jsou zbytečně vysoké. 
 
3.2 Návrh zkvalitnění ceny 
 
Veškeré nabízené produkty jsou velmi málo odlišitelné od konkurence, proto by se 
firma měla soustředit na stanovení výše cen, za které své zboží nabízí, a nabídnout 
zákazníkům zajímavou cenu, které dají přednost před konkurencí.. Prvotně pokrýt 
náklady na pořízení zboží a posléze stanovit přiměřený zisk s ohledem na ceny 
konkurence. Dále motivovat zákazníky v podobě různých bonusů a procentních slev 
z ceny. Například slevy za objem odebraného zboží, dodržení platebních podmínek 
a jiné. Zajímavou nabídkou těchto bonusů a slev nalákají větší množství zákazníků, 
kteří se budou rádi vracet, přispějí ke zvýšení zisku a zlepšení image firmy. 
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3.3 Návrh zkvalitnění propagace 
 
V návrhu zkvalitnění propagace jsem se zaměřil na efektivnější výrobu letáků, 
prezentačních desek a zřízení internetového obchodu. 
3.3.1 Letáky 
 
Firma si každým rokem nechává natisknout zhruba 60 000 letáků, které poté rozesílá do 
domácností města, ve kterém sídlí, i měst okolních. Letáky jsou tištěny v jedné 
z místních tiskáren, konkrétně v tiskárně Kerschbaum. Částka, kterou firma zaplatí za 
jejich výrobu,  se mi zdá zbytečně vysoká, a proto bych firmě doporučil, aby tisk svých 
letáků objednávala online přes internet u zahraniční firmy Print24, která má 
v České republice pobočku, a za jejich výrobu zaplatila o mnoho nižší částku. Možnost 
tvorby letáku, přesně podle svých představ, přímo na internetových stránkách firmy 
Print24 je obrovskou výhodou. Zákazník si zvolí tvar a velikost letáku, jeho barvu, 
použité písmo, je zde možnost vložení obrázku a spoustu dalších funkcí, které výrazně 
zkrátí dobu jeho návrhu. Firma Print24 poté dle stanovených podmínek letáky vytiskne 
a doručí objednateli v dohodnuté dodací lhůtě, která je standardně smluvena na 12 
pracovních dnů, ale je zde možnost letáky získat i do 24 hodin, pokud si zákazník 
připlatí. Rád bych na následujícím příkladě demonstroval výhodnost  objednání letáků 
online cestou, uvažujme natištění 10 000 letáků: 
 
 Print24 Kerschbaum 
Množství: 10 000 letáků 10 000 letáků 
Formát: 105 x 148 mm (A6) 105x148 mm (A6) 
Počet stran: 2 stránkový 2 stránkový 
Barevnost: 4/4 barevná euroškála 4/4 barevná euroškála 
Papír: 
lesklý fotografický papír 
115 g/m2 
lesklý fotografický papír 
80 g/m2 
Termín dodávky: do týdne do týdne 
Konečná cena 2 771,- 11 215,- 
Tabulka 9: Náklady na výrobu letáků (20) 
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Z příkladu je patrné, že náklady na výrobu a vytištění 10 000 kusů letáku jsou u firmy 
Print24 o mnoho nižší, než u firmy Kerschbaum a jsou natištěny na kvalitnější papír. 
Kdybychom tedy pro letošní rok opět uvažovali výrobu 60 000 letáků, firma by na 
jejich výrobě ušetřila více než 50 000,- Kč ročně. Což je docela vysoká částka, pokud 
vezmeme v potaz, že roční náklady na propagaci firmy jsou přibližně 500 000,- Kč. 
 
3.3.2 Prezentační desky 
 
 Takto ušetřené peníze za letáky bych použil na další propagaci firmy, konkrétně na 
výrobu prezentačních desek, opět u firmy Print24, které by měl k dispozici každý 
zaměstnanec jednající ve jménu firmy, mohl by je věnovat svým novým obchodním 
partnerům a používat je i pro vlastní potřebu. Desky by obsahovaly kompletní souhrn 
všech činností, služeb a zboží, které firma nabízí, včetně všech kontaktů na vedoucí 
pracovníky jednotlivých středisek, fotografie atd. Pro první, zkušební objednávku bych 
navrhl koupit: 
 
Množství 250 kusů prezentačních desek 
Formát 3 klopy, hřbet do 5 mm 
Barevnost 4/0 barevná euroškála 
Papír lesklý fotografický papír 250 g/m2 
Konečná cena 
včetně expedice 
4 687,- 
 
Tabulka 10: Náklady na výrobu prezentačních desek (20) 
 
Firma Print24 při objednání 250 kusů prezentačních desek nabízí množstevní slevu, 
takže by náklady na jejich výrobu přišly na 4 687,- Kč. Prezentační desky firmy 
působí na okolí podniku velmi seriózním dojmem a jsou známkou silné a prosperující 
firmy s dobrým jménem, přitom náklady na jejich výrobu nejsem zas tak vysoké.  
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3.3.3 Internetový obchod (e-shop) 
 
Internetové stránky firmy, které tvoří vlastní zaměstnanec, jsou již na vysoké úrovni, 
jejich přehlednost a informovanost splňuje vše, co splňovat má. Dalším krokem kupředu  
je zřízení internetového obchodu. Právě internetový obchod je nejčastějším nástrojem 
pro elektronické podnikání, je fenoménem dnešní doby, představuje jednoduchou cestu 
pro zefektivnění prodeje a vytlačuje klasické způsoby obchodování.  
 
Zdánlivě to funguje velmi jednoduše, zákazník si vybere zboží, přidá je do tzv. košíku, 
který mu ihned spočítá celkovou cenu, zadá své osobní údaje a zaplatí převodem, nebo 
v hotovosti při předání zboží na dobírku.  
 
Ve skutečnosti je to však mnohem komplikovanější. Na web totiž nepřicházejí 
zákazníci, ale návštěvníci, kterým je nutné vysvětlit výhody nabízeného zboží, pomoci 
jim s výběrem a přesvědčit je o důvěryhodnosti naší firmy. Pokud má kupující vydat 
peníze, vše si nejprve dobře rozmýšlí, na internetu to platí dvojnásob. Proto by měl být 
celý nákupní proces přehledný a důkladně otestovaný, aby nedošlo ke komplikacím.  
 
Většina internetových obchodů vyžaduje povinnou registraci, tj. nutnost zvolit si 
přihlašovací jméno a heslo a těmi se přihlašovat. Firmě bych toto doporučil pouze pro 
smluvní partnery, se kterými firma udržuje dlouhodobější vztahy, ale pro běžné 
návštěvníky je to spíše zdržení a mnohdy e-shop raději opustí. Dalším příkladem 
nedomyšleného nákupního procesu je příliš mnoho informací či naopak jejich 
nedostatek, nejasnosti v koncových cenách, nedomyšlená navigace, nesrozumitelné 
hlášky, chybějící fotografie apod.  
 
Větší a kapitálově silnější firmy už nebudou mít tolik výhod, protože v globálním 
elektronickém obchodování nebude rozhodovat fyzická lokace firmy, a to ani ve smyslu 
fyzické vzdálenosti od zákazníka a dostupnosti produktů. Zákazník se dostane ke všem 
potřebným informacím o prodejci, nabízených produktech a může srovnávat ceny, na 
jejichž základě si vybere produkt. 
 
Náklady na reklamu jsou na internetu nižší, velké firmy tak ztrácí výhodu pořádat 
obrovské a drahé reklamní kampaně, které si menší firmy z finančních důvodů nemohou 
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dovolit. Internetový obchod funguje 24 hodin denně a může oslovit velké množství 
potencionálních zákazníků, kteří tráví svůj čas surfováním na internetu hlavně ve 
večerních a nočních hodinách. 
 
3.3.4 Souhrnné informační prospekty 
 
V dalším bodě doporučuji firmě vytvořit souhrnné informace o jednotlivých 
střediscích společnosti, včetně všech jmen vedoucích, telefonních čísel, emailů, 
případně i služeb, které jednotlivá střediska nabízí a rozdat je všem zaměstnancům 
podniku, kteří z neznalosti podniku posílají své zákazníky ke konkurenci, místo aby je 
poslali do vlastního podniku. 
 
3.4 Návrh zkvalitnění distribuce 
 
Firma by pomocí svých vlastních dopravních prostředků mohla zprostředkovávat 
dopravu jiným firmám, případně jim nabídnout prostory pro uskladnění jejich výrobků 
ve svých skladech. 
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3.5 Návrh změny pracovní doby na čerpací stanici Šedivec 
 
 
Po četných konzultacích s vedením firmy navrhuji změnu pracovní doby a systém směn 
na čerpací stanici Šedivec. Z důvodu nespokojenosti zaměstnanců s nočními směnami 
firmě doporučuji jejich zrušení ve všední dny a ponechání těchto nočních služeb pouze 
v pátek a sobotu, kdy na benzinovou stanici jezdí více nočních zákazníků než ve všední 
dny. Pracovní dobu pro severní a jižní stranu navrhuji takto: 
 
Pracovní doba na severní straně 
Pondělí 05:00 – 23:00 
Úterý 05:00 – 23:00 
Středa 05:00 – 23:00 
Čtvrtek 05:00 – 23:00 
Pátek 05:00 – 24:00 
Sobota 00:00 – 24:00 
Neděle 00:00 – 23:00 
Tabulka 11: Pracovní doba na severní straně
      
Pracovní doba na jižní straně 
Pondělí 07:00 – 19:00 
Úterý 07:00 – 19:00 
Středa 07:00 – 19:00 
Čtvrtek 07:00 – 19:00 
Pátek 07:00 – 19:00 
Sobota 07:00 – 19:00 
Neděle 07:00 – 19:00 
Tabulka 12: Pracovní doba na jižní straně
Zrušením nočních směn ve všední dny se tedy sníží pracovní doba oproti předešlé 
přibližně o 60 hodin týdně, což je více než 200 hodin měsíčně. Pokud přihlédneme 
k měsíčnímu časovému fondu na jednoho zaměstnance, který činí zhruba 160 hodin, 
firma by mohla na benzinové stanici zaměstnávat o jednoho zaměstnance méně a 
ušetřit tak na mzdových nákladech, které dle odborného odhadu činí                   
250 – 300 tisíc ročně. Nyní je na benzinové stanici zaměstnáno 11 zaměstnanců, takže 
by firma při změně pracovní doby a zrušení nočních směn ve všedních dnech nemusela 
hledat zaměstnance nového a doplnit tak původní počet 12-ti zaměstnanců. Zaměstnanci 
by změnu pracovní doby  rádi uvítali, do práce by chodili každý druhý den a odpadly by 
jim fyzicky náročné noční směny. Pro snazší pochopení uvádím rozpis směn na dva 
týdny pro jednoho zaměstnance: 
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   1. týden            2. týden 
 
Den 
Severní 
strana Jižní strana 
Pondělí 05:00 - 14:00 x 
Úterý volno volno 
Středa 05:00 - 14:00 x 
Čtvrtek volno volno 
Pátek 17:00 - 05:00 x 
Sobota volno volno 
Neděle 14:00 - 23:00 x 
 
Tabulka 13: Rozpis směn na 1. týden 
Den 
Severní 
strana Jižní strana 
Pondělí volno volno 
Úterý x 07:00 - 19:00 
Středa volno volno 
Čtvrtek x 07:00 - 19:00 
Pátek volno volno 
Sobota 05:00 - 14:00 x 
Neděle volno volno 
 
Tabulka 14: Rozpis směn na 2. týden
 
Cyklus jednotlivých směn se pak nadále opakuje. Celý návrh změny systému směn a 
jejich rozpis na následující tři měsíce pro všechny zaměstnance je součástí příloh.  
 
Za takto ušetřené peníze na mzdových nákladech firmě doporučuji pořídit tzv. 
samoobslužný systém. 
 
3.6 Samoobslužný systém čerpání PHM 
 
Systém je určen pro samoobslužný výdej PHM. Řidič může pomocí CCS karty, platební 
karty, nebo lokální karty, které jsou v tomto regionu velmi rozšířené, natankovat 
v kteroukoliv hodinu pohonné hmoty do svého automobilu bez nutnosti přítomnosti 
obsluhy čerpací stanice. Samoobslužné čerpání je velmi snadné, řidič zastaví s vozidlem 
u samoobslužného výdejního stojanu, zasune bankovní, nebo lokální kartu do čtecího 
zařízení a řídí se pokyny na displeji. Je vyzván k zadání částky, za kterou hodlá 
pohonné hmoty načerpat a poté je mu odblokována pistole k načerpání pohonných hmot 
do automobilu. Pokud požaduje účtenku a doklad o zaplacení, vrátí se k platebnímu 
terminálu a vyžádá si tisk dokladu. Tím je čerpání dokončeno. Po přenosu dat                
z elektronické řídící jednotky do počítače jsou data zpracovávaná do různých přehledů. 
Software umožňuje vytvoření dodacích listů a faktur pro smluvní partnery s lokálními 
kartami. Na počítači lze také sledoval aktuální stav pohonných hmot v nádrži. 
V zahraničí jsou venkovní platební terminály již v provozu na mnoha stanicích, u nás je 
zatím problém u bank, protože obchodní domy neumějí přičítat peníze zpět na bankovní 
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účty. Takže v případě, kdy zákazník zvolí částku pro načerpání pohonných hmot např.  
1 000,- Kč, ale maximální množství benzínu, které lze do automobilu načerpat bude za 
900,- Kč, rozdíl 100,- Kč už mu nebude zpět vrácen na bankovní kartu. Tuto funkci by 
banky měly začít podporovat v září až říjnu tohoto roku. Náklady na pořízení 
samoobslužného systému čerpání pohonných hmot činí dle odborného odhadu 
zhruba 200 000,-. Zavedením samoobslužného systému firma nepřijde o zisky 
z pohonných hmot  z důvodu zrušení nočních směn. 
 
3.7 Návrh na řešení nepříznivé legislativní normy týkající se 
vypouštění odpadních vod 
 
Od 1. 1. 2008 vstupuje v platnost ustanovení zákona č. 20/2004 Sb., kterým se mění 
zákon č. 254/2001 Sb., o vodách a o změně některých zákonů (vodní zákon), ve znění 
pozdějších předpisů, dle kterého zaniká platnost existujících povolení k vypouštění 
odpadních vod do vod povrchových nebo podzemních. (15) Čerpací stanice Šedivec 
nemá vlastní kanalizaci, proto je veškerá odpadní voda čištěna vlastní biologickou 
čističkou a dále vypouštěna do vod podzemních. Nyní je nutné najít řešení této 
nepříznivé situace, protože od začátku roku 2008 toto vypouštění již nebude možné. 
První možnou variantou je zřízení podzemních nádrží, ze kterých bude vlastní čističkou 
vyčištěná odpadní voda odvážena do velkých čističek, kde firma zaplatí za jeden 
kubický metr dle odborného odhadu přibližně 100,- kč. Jenže to by bylo pro firmu příliš 
nákladné. Druhou možnou variantou je zřízení podzemních nádrží a uzavření smlouvy 
s firmou, která využívá stejné čističky a je majitelem fekálního nákladního automobilu. 
Tento fekální nákladní automobil by vyčištěnou odpadní vodu odvážel na pole, které by 
jí zaléval. Pokud totiž odpadní vody nemohou znečistit ani ohrozit vody podzemní, lze 
zalévání provádět a není k tomu zapotřebí žádné povolení, což potvrdil i místní 
vodoprávní úřad. Pravděpodobně bude potřeba zpracovat hydrogeologický posudek. 
Pokud by se firmě podařilo zřídit podzemní nádrže a domluvit se na odvozu vody, 
mohla by firma do budoucna uvažovat o zřízení kartáčové mycí linky. Konkurence je 
v okolí nízká a samotná čerpací stanice je umístěna v lokalitě, kde projíždí velké 
množství zemědělských strojů, které by se v mycí lince daly také umýt. Samotná 
kartáčová mycí linka stojí 150 000,- Kč a je možné s ní umýt jak osobní, tak nákladní 
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auta, motocykly a případně i jízdní kola. Zpevněná plocha, odtokový kanálek a 
zastřešení této linky by vyšlo zhruba na 100 000,- Kč a také by bylo nutné pořídit 
ropnou čističku (100 000,- Kč), protože čistička biologická není schopna dokonale 
vyčistit látky obsažené v šamponech, voscích a jiných čistících prostředcích.  
 
3.8 Náklady a přínosy navrženého řešení 
 
3.8.1 Náklady 
 
Jednotlivé nákladové položky Náklady (v Kč) 
Prezentační desky 4 687 
Samoobslužný systém čerpání PHM 200 000 
Celkem 204 687 
 
Tabulka 15: Předpokládané náklady pro navržené řešení 
 
Náklady na výrobu prezentačních desek budou pokryty z peněz, které se ušetří na 
výrobě letáku. Ušetřené peníze na mzdových nákladech pokryjí náklady na pořízení 
samoobslužného systému čerpání pohonných hmot.  
 
3.8.2 Přínosy 
 
• Vyčíslitelné 
 
Jednotlivé položky přínosů Přínosy (v Kč) 
Letáky 50 664 
Mzdové náklady 250 000 
Celkem 300 664 
 
Tabulka 16: Předpokládané přínosy pro navržené řešení 
 
Kdybychom pro letošní rok opět uvažovali výrobu 60 000 letáků, firma ušetří na jejich 
výrobě 50 664,- Kč, pokud je nechá vyrobit online přes internet u zahraniční firmy 
Print24, která má v České republice pobočku. Dalším přínosem pro firmu je ušetření 
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250 000,- Kč na mzdových nákladech, pokud budou na čerpací stanici Šedivec zrušeny 
noční směny ve všedních dnech a firma bude zaměstnávat o jednoho zaměstnance 
méně. 
 
• Nevyčíslitelné 
 
Větši specializace u prodávaného zboží se zaměřením na mikrotrhy, podpořená 
kvalitním odborným poradenstvím, vytvoření konkurenceschopné ceny, motivace 
zákazníků v podobě různých bonusů a procentních slev zvýší zisk firmy. Tvorba 
prezentačních desek zlepší úroveň image a zřízení internetového obchodu na vlastních 
stránkách firmy přispěje k větší propagaci, zvýší počet zákazníků a tím přinese i vyšší 
zisky. Zrušení nočních směn na čerpací stanici Šedivec vede ke spokojenosti 
zaměstnanců.  
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ZÁVĚR 
 
 
Cílem této práce bylo blíže poznat marketingové řízení firmy, odhalit jeho nedostatky a 
navrhnout možná řešení, která by přispěla k získání nových zákazníků, spokojenosti 
zaměstnanců, zlepšení image a zvýšení zisku. 
 
V analytické části byly na základě provedených analýz marketingového mixu, situační 
analýzy, SWOT analýzy a analýzy pracovní doby na čerpací stanici Šedivec zjištěny 
nedostatky, na které bylo třeba se zaměřit. 
 
Analýzou vnitřního a vnějšího prostředí bylo zjištěno, že na firmou provozovaných 
internetových stránkách chybí možnost nákupu přes internet, tzv. e-shop, který dokáže 
oslovit velký okruh zákazníků, především mladší generaci, která výrazně ovlivňuje i 
nákupy dospělých, a nabídnout jim širokou škálu zboží. 
 
Ze SWOT analýzy vycházející silné stránky výrazně převažují nad stránkami slabými, 
jediným větším problémem byla shledána starší technika a technologie, jejichž inovací 
by firma přispěla k větší efektivnosti a rychlosti práce. Dále byla zjištěna velká hrozba 
pro existenci této čerpací stanice v oblasti vypouštění odpadních vod do vod 
podzemních, jež od 1. 1. 2008 zakazuje v platnost vstupující zákon, bylo nutné najít 
optimální řešení. Analýzou marketingového mixu byly odhaleny zbytečně vysoké 
náklady na výrobu letáků, které si firma nechá tisknout v jedné z místních tiskáren.  
 
Analýza čerpací stanice Šedivec a její pracovní doby odhalila nespokojenost převážné 
většiny zaměstnanců s nočními směnami a jejich „zbytečností“ ve všední dny. 
 
V návrhové části firmě navrhuji možnost výroby letáků online přes internet u zahraniční 
firmy Print24, jejichž objednání je mnohem jednodušší, levnější a také rychlejší. 
V dalším bodě zlepšení propagace firmy je navržena výroba prezentačních desek pro 
zaměstnance firmy, kteří je mohou využít jak pro vlastní potřebu, tak i pro vnější 
prezentaci firmy a zlepšení image. 
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Změna pracovní doby na čerpací stanici Šedivec, zrušení nočních služeb ve všední dny 
a zavedení nového systému směn je dalším návrhem, který firmě doporučuji. Přispěl by 
k efektivnějšímu využití pracovní doby, spokojenosti zaměstnanců a poklesu mzdových 
nákladů. Firma by totiž na čerpací stanici mohla zaměstnávat o jednoho zaměstnance 
méně. Za takto ušetřené peníze firmě doporučuji pořídit samoobslužný systém čerpání 
pohonných hmot, aby si zákazníci mohli natankovat pohonné hmoty bez přítomnosti 
obsluhy čerpací stanice. 
 
Mým posledním návrhem pro firmu je zřízení podzemních nádrží, do kterých bude 
vypouštěna odpadní voda z čističky a dále fekálním automobilem odvážena na pole, 
které bude vyčištěnou vodou zalévat. Pokud totiž odpadní vody nemohou znečistit ani 
ohrozit vody podzemní, lze podle zákona zalévání provádět a není k tomu zapotřebí 
žádné povolení.  
 
Cíle stanovené na začátku práce byly naplněny, pevně věřím, že přispějí k získání 
nových zákazníků, zlepšení image, spokojenosti zaměstnanců, zvýšení zisku.a vylepšení 
současného stavu podniku. 
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Příloha 1. 
 
ROZPIS SMĚN NA ČERVENEC 2007 PRO              
ČERPACÍ STANICI ŠEDIVEC 
 
 
Každý zaměstnance má přidělené číslo od 1 do 11, dle kterých se sestavují jednotlivé 
směny. Červeně zvýrazněná čísla jsou noční směny. 
 
 
  
  
Severní strana 
Jižní 
strana 
Den 
1. 
směna 
2. 
směna 
3. 
směna 
1 neděle 1;2 3;4 5;6 
2 pondělí 7;8 9;10 11 
3 úterý 6;1 2;3 4;5 
4 středa 11;7 8;9 10 
5 čtvrtek 5;6 1;2 3;4 
6 pátek 10;11 7;8 9 
7 sobota 4;5 6;1 2;3 
8 neděle 9;10 11;7 8 
9 pondělí 3;4 5;6 1;2 
10 úterý 8;9 10;11 7 
11 středa 2;3 4;5 6;1 
12 čtvrtek 7;8 9;10 11 
13 pátek 1;2 3;4 5;6 
14 sobota 11;7 8;9 10 
15 neděle 6;1 2;3 4;5 
16 pondělí 10;11 7;8 9 
17 úterý 5;6 1;2 3;4 
18 středa 9;10 11;7 8 
19 čtvrtek 4;5 6;1 2;3 
20 pátek 8;9 10;11 7 
21 sobota 3;4 5;6 1;2 
22 neděle 7;8 9;10 11 
23 pondělí 2;3 4;5 6;1 
24 úterý 11;7 8;9 10 
25 středa 1;2 3;4 5;6 
26 čtvrtek 10;11 7;8 9 
27 pátek 6;1 2;3 4;5 
28 sobota 9;10 11;7 8 
29 neděle 5;6 1;2 3;4 
30 pondělí 8;9 10;11 7 
31 úterý 4;5 6;1 2;3 
 
 
Pracovní doba - sever 
 1. směna 2. směna 
pondělí 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
úterý 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
středa 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
čtvrtek 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
pátek 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00 
sobota 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00 
neděle 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
 
 
 
Pracovní doba - jih 
 3. směna 
pondělí 07:00 - 19:00 
úterý 07:00 - 19:00 
středa 07:00 - 19:00 
čtvrtek 07:00 - 19:00 
pátek 07:00 - 19:00 
sobota 07:00 - 19:00 
neděle 07:00 - 19:00 
Zaměstnanec 1: Luděk 
Zaměstnanec 2: Věra 
Zaměstnanec 3: Václav 
Zaměstnanec 4: Jan 
Zaměstnanec 5: Anna 
Zaměstnanec 6: Oldřich 
Zaměstnanec 7: Jindřiška 
Zaměstnanec 8: Pavel 
Zaměstnanec 9: Josef 
Zaměstnanec 10: Renata 
Zaměstnanec 11: Milan 
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Příloha 2. 
 
ROZPIS SMĚN NA SRPEN 2007 PRO                      
ČERPACÍ STANICI ŠEDIVEC 
 
 
Každý zaměstnance má přidělené číslo od 1 do 11, dle kterých se sestavují jednotlivé 
směny. Červeně zvýrazněná čísla jsou noční směny. 
 
 
  
  
Severní strana 
Jižní 
strana 
Den 
1. 
směna 
2. 
směna 
3. 
směna 
1 středa 7;8 9;10 11 
2 čtvrtek 3;4 5;6 1;2 
3 pátek 11;7 8;9 10 
4 sobota 2;3 4;5 6;1 
5 neděle 10;11 7;8 9 
6 pondělí 1;2 3;4 5;6 
7 úterý 9;10 11,7 8 
8 středa 6;1 2;3 4;5 
9 čtvrtek 8;9 10;11 7 
10 pátek 5;6 1;2 3;4 
11 sobota 7;8 9;10 11 
12 neděle 4;5 6;1 2;3 
13 pondělí 11;7 8;9 10 
14 úterý 3;4 5;6 1;2 
15 středa 10;11 7;8 9 
16 čtvrtek 2;3 4;5 6;1 
17 pátek 9;10 11;7 8 
18 sobota 1;2 3;4 5;6 
19 neděle 8;9 10;11 7 
20 pondělí 6;1 2;3 4;5 
21 úterý 7;8 9;10 11 
22 středa 5;6 1;2 3;4 
23 čtvrtek 11;7 8;9 10 
24 pátek 4;5 6;1 2;3 
25 sobota 10;11 7;8 9 
26 neděle 3;4 5;6 1;2 
27 pondělí 9;10 11;7 8 
28 úterý 2;3 4;5 6;1 
29 středa 8;9 10;11 7 
30 čtvrtek 1;2 3;4 5;6 
31 pátek 7;8 9,10 11 
 
 
Pracovní doba - sever 
 1. směna 2. směna 
pondělí 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
úterý 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
středa 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
čtvrtek 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
pátek 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00 
sobota 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00 
neděle 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
 
 
 
Pracovní doba - jih 
 3. směna 
pondělí 07:00 - 19:00 
úterý 07:00 - 19:00 
středa 07:00 - 19:00 
čtvrtek 07:00 - 19:00 
pátek 07:00 - 19:00 
sobota 07:00 - 19:00 
neděle 07:00 - 19:00 
Zaměstnanec 1: Luděk 
Zaměstnanec 2: Věra 
Zaměstnanec 3: Václav 
Zaměstnanec 4: Jan 
Zaměstnanec 5: Anna 
Zaměstnanec 6: Oldřich 
Zaměstnanec 7: Jindřiška 
Zaměstnanec 8: Pavel 
Zaměstnanec 9: Josef 
Zaměstnanec 10: Renata 
Zaměstnanec 11: Milan 
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Příloha 3. 
 
ROZPIS SMĚN NA ZÁŘÍ 2007 PRO                          
ČERPACÍ STANICI ŠEDIVEC 
 
 
Každý zaměstnance má přidělené číslo od 1 do 11, dle kterých se sestavují jednotlivé 
směny. Červeně zvýrazněná čísla jsou noční směny. 
 
 
  
  
Severní strana 
Jižní 
strana 
Den 
1. 
směna 
2. 
směna 
3. 
směna 
1 sobota 6;1 2;3 4;5 
2 neděle 11;7 8;9 10 
3 pondělí 5;6 1;2 3;4 
4 úterý 10;11 7;8 9 
5 středa 4;5 6;1 2;3 
6 čtvrtek 9;10 11;7 8 
7 pátek 3;4 5;6 1;2 
8 sobota 8;9 10;11 7 
9 neděle 2;3 4;5 6;1 
10 pondělí 7;8 9;10 11 
11 úterý 1;2 3;4 5;6 
12 středa 11;7 8;9 10 
13 čtvrtek 6;1 2;3 4;5 
14 pátek 10;11 7;8 9 
15 sobota 5;6 1;2 3;4 
16 neděle 9;10 11;7 8 
17 pondělí 4;5 6;1 2;3 
18 úterý 8;9 10;11 7 
19 středa 3;4 5;6 1;2 
20 čtvrtek 7;8 9;10 11 
21 pátek 2;3 4;5 6;1 
22 sobota 11;7 8;9 10 
23 neděle 1;2 3;4 5;6 
24 pondělí 10;11 7;8 9 
25 úterý 6;1 2;3 4;5 
26 středa 9;10 11;7 8 
27 čtvrtek 5;6 1;2 3;4 
28 pátek 8;9 10;11 7 
29 sobota 4;5 6;1 2;3 
30 neděle 7;8 9;10 11 
 
 
 
Pracovní doba - sever 
 1. směna 2. směna 
pondělí 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
úterý 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
středa 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
čtvrtek 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
pátek 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00 
sobota 05:00 - 17:00 17:00 - 05:00 
neděle 05:00 - 14:00 14:00 - 23:00 
 
 
 
Pracovní doba - jih 
 3. směna 
pondělí 07:00 - 19:00 
úterý 07:00 - 19:00 
středa 07:00 - 19:00 
čtvrtek 07:00 - 19:00 
pátek 07:00 - 19:00 
sobota 07:00 - 19:00 
neděle 07:00 - 19:00 
Zaměstnanec 1: Luděk 
Zaměstnanec 2: Věra 
Zaměstnanec 3: Václav 
Zaměstnanec 4: Jan 
Zaměstnanec 5: Anna 
Zaměstnanec 6: Oldřich 
Zaměstnanec 7: Jindříška 
Zaměstnanec 8: Pavel 
Zaměstnanec 9: Josef 
Zaměstnanec 10: Renata 
Zaměstnanec 11: Milan 
